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Bakalářská práce má sloužit jako podklad pro rozhodování majitele firmy               
při tvorbě podnikatelského záměru. Cílem bakalářské práce bylo navrhnutí 
marketingového mixu pro nově otevíranou restauraci s názvem NIPPON SAKURA, 
specializovanou především na japonskou kuchyni.  
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Bachelor’s work should be used as a source for decision-making process by the 
owner of the company vis-a-vis creation of a business plan. The aim of this bachelor’s 
work was to propose a marketing mix for the newly open restaurant called                                              
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„Buďte příjemní na lidi na vaší cestě vzhůru, 





Každý člověk pociťuje určité pocity nějakého nedostatku, které se snaží 
odstranit pomocí různých statků, služeb a naplněním svých duševních přání a snů.            
Mezi takové pociťované nedostatky také patří potřeby, které spadají do první úrovně  
v Maslowově pyramidě potřeb1 (základní biologické potřeby člověka), kam se i řadí 
potřeba najíst se.  Člověk, ale již netouží jen občerstvit se, ale stále více ho lákají zkusit 
nové pokrmy, zažít nové služby a nevšednosti. Nejde ted+y již o potřebu “zahnat hlad“, 
ale i o určitý zážitek. + 
 Jeho rozhodování je determinováno jeho cíli v podobě potřeb, chutí, přání nebo 
preferencí. Tím, že jednotlivci rozhodují o konkrétním množství konkrétního statku, 
spolurozhodují současně o objemu a struktuře výstupu celé společnosti (souboru statků 
a služeb). 
Každá lidská společnost stojí před řešením tři základních a vzájemně souvisejících 
ekonomických potřeb: Co? Jak? Pro koho?2 Proč je člověk před tyto otázky postaven? 
Důvod je ten, že lidé chtějí spotřebovávat daleko více, než je ekonomika schopná 
poskytnout. Kdyby bylo možno vyrobit nekonečné množství každého statku, nebo 
kdyby byly lidské potřeby zcela uspokojeny, nikdo by si nedělal starosti s efektivním 
užitím vzácných zdrojů. V takovém dokonalém stavu by neexistovaly ekonomické 
statky (vzácné statky).  
 Společnost, ale není a asi nikdy nebude tak bohatá, aby uspokojila všechny 
potřeby všech svých členů společnosti. [12] 
                                                 
1Maslowova hierarchie potřeb je složená z 5 úrovní (fyziologické potřeby, jistota a bezpečí, přátelství a přijetí, společenské uznání a 
nakonec seberealizace). Jejím tvůrcem je Abraham Harold Maslow (1.4.1908 – 8.6.1970) americký psycholog a jeden                              
ze zakladatelů humanistického proudu v psychologii. 
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 CO ? - Jaké statky se mají vyrábět a v jakých množstvích? 
   JAK? - Jak budou statky vyráběny, kdo a jakými zdroji a jakými technologickými postupy? 
   PRO KOHO? - Komu budou statky určeny a kdo z nich má mít prospěch? 
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 Tato bakalářská práce pojednává o shrnutí marketingových činností japonské 
restaurace s názvem NIPPON SAKURA (Japonská třešeň) v prostorech IBC  v Brně  
od otevření restaurace pro veřejnost od července 2006 do října 2007. Restaurace byla 
převážně zaměřená na tradiční japonskou kuchyni, ale nabízela i typickou kuchyni 
českou a mezinárodní. Nabízela také odpolední meníčka (výběr z 5 levnějších jídel 
v době oběda) a různé akce.  
Restaurace NIPPON SAKURA byla uzavřena v říjnu 2007. V roce 2008 až 2009 
plánuje majitel restaurace znovuotevření v nových prostorech města Brna.                              
Tato práce má poskytnout majiteli restaurace informace týkající se shrnutí 
marketingových činností této restaurace a provedení propagačního výzkumu.                
Jehož výstupem mají být navrhnuty propagační nástroje, jenž mají být případně využity 
v budoucnosti. Obsahová náplň bakalářské práce vychází z marketingového průzkumu, 
který je založen na sběru a studii dat sekundárních, doplněných o informace primární. 
Největší část bakalářské práce byla věnována návrhu propagace této restaurace. 
Jelikož nejvíce ovlivnitelným prvkem na zákazníky bývá právě reklama.   
A zde mě napadá otázka „Co vlastně znamená reklama pro spotřebitele?“ 
Každý z nás se musí denně setkávat s mnoha projevy reklamy (v médiích, na ulicích 
apod.) a dalších nástrojů marketingové komunikace, která nám radí, jak jíst zdravě,  
který produkt je nejlepší pro naše tělo a mysl, jakých účinků dosahuje apod. Reklama se 
často stává tajným svůdcem, který zablokuje naše myšlení a my stejně nakonec 
koupíme a uděláme věci, které jsme ani neměli v plánu a po kterých jsme nějak zvlášť 
či vůbec před tím netoužili.  
A to bylo také jedním z cílů této bakalářské práce navrhnout prvky reklamy, 
pomocí níž bude dosaženo dostání se do podvědomí obyvatelstva a tím i získání 








1. CÍLE A METODY  
 
1.1 Cíle bakalářské práce 
1.2 Marketingový výzkum – metodologie a aplikace 




„Nic není tak obtížné, aby to nebylo možno 





1.1 CÍLE BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
 
Pomocí marketingového výzkumu má být zjištěno následující: 
 
 Porozumět trhu, na kterém restaurace podnikala a na kterém hodlá podnikat.  
 Identifikovat příležitosti, které se na něm pro podnikání vyskytují či mohou 
vyskytnout. 
 Zhodnotit uskutečněné marketingové činnosti v letech 2006 až 2007. 
 Formulovat směry marketingové činnosti (navrhnutí marketingového mixu). 
 
 
1.2 MARKETINGOVÝ VÝZKUM – METODOLOGIE A APLIKACE  
 
Před použitím konkrétních metod bylo nutné zformulovat jasné cíle našeho 
snažení a přesné zadání. Rozvaha proto musela být důkladná a nedalo se nic vynechat a 
ani uspěchat. Pokud bychom ji totiž neudělali, pak s velkou pravděpodobností bychom 
mohli zabloudit a naše úsilí by se minulo účinkem.  
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1.2.1 Marketingový výzkum [21]   
 
Spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci informací, které 
slouží jako podklad pro rozhodování v procesu marketingového řízení. Marketingový 
výzkum se uplatňuje nejčastěji při výzkumu trhu a konkurence, výrobkovém výzkumu, 
výzkumu propagace, výzkumu distribučních cest a cenovém výzkumu. 
 
Chyby, které mohou vzniknout při marketingovém výzkumu 
 
 Možnosti metod a technik, které jsou při výzkumu aplikovány.  
 Působení času, které se projevuje zejména při sběru dat.  
 Kvalifikace pracovníků výzkumu (odborné znalosti, schopnosti, zkušenosti a 
osobnostní vlastnosti pracovníka výzkumu).  
 Kvalifikovanost respondentů (nezaujatost, ochota spolupracovat). 
 Disponibilní finanční prostředky (ovlivní rozsah výzkumu, ale i právě výběr 
použitých metod). 
 
Přípravná etapa marketingového výzkumu 
 
1. Definování problému - cílů výzkumu, které jsou dány účelem výzkumu, jsou 
vyjadřovány tzv. programovými otázkami, které by měli vyjadřovat, co má být 
výzkumem zjištěno.  
 
2. Specifikace informací – informace bývají členěny na primární (získané 
prostřednictvím vlastního výzkumu a slouží především k potřebám výzkumu), 
sekundární (shromážděny zpravidla někým jiným), interní (z vlastního 
podniku), externí (mimo vlastní podnik), kvantitativní (vyjadřující určité 
množství, velikost, úroveň…), kvalitativní (nejsou přímo kvantitativně 
měřitelné). Podle obsahu mohou být údaje členěny – informace o faktech, 
znalostech, mínění, záměrech, motivech apod. Od těchto získaných informací 
požadujeme, aby byly relevantní pro řešení daného problému,                                
validní – tzn. budou vyjadřovat či měřit to co měřit či vyjadřovat mají; 
spolehlivé a získané dostatečně rychle s přijatelnými náklady.  
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3. Zdroje informací – zdroje sekundárních údajů a zdroje primárních údajů.  
 
4. Metoda sběru dat - jsou velmi rozmanité a bývají různě klasifikovány.                
(např. metoda sběru sekundárních dat či primárních dat, metody pozorování, 
metody šetření, metody experimentální a metody kvalitativní).  
 
5. Projekt výzkumu – představuje plán realizace a kontroly výzkumu. Struktura a 
obsah projektu musí být vždy přizpůsobena konkrétní situaci. 
 
1.2.2 Výzkum propagace [21]   
 
Účinnost propagace lze definovat, jako míru, v níž propagace splnila své 
plánované cíle. Tyto cíle lze stanovit v našem případě v oblasti zvýšení objemu 
návštěvnosti restaurace, udržení stávajících zákazníků, vyvolání zájmů o japonskou 
kuchyni, zlepšení informovanosti zákazníků apod. V rámci výzkumu komunikačního 
účinku propagace se uskutečňuje: 
 
 před výzkum provádí se před nasazením propagace a jehož cílem je nalézt 
nejvhodnější propagační prostředky, 
 následný výzkum slouží k ověření výsledků uskutečněné propagace.  
 
Dále při výzkumu propagace se uskutečňuje: 
 
 Výzkum propagačních médií. 
 Výzkum účinnosti propagace. 
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Výzkum propagačních médií  
 
Důležitou otázkou, kterou je zde v této oblasti řešit je, která propagační média 
jsou nejvhodnější pro propagaci určitého produktu (služby). K řešení této otázky je 
nutné mít informace významu jednotlivých médií pro propagaci daného produktu a to 
následující: 
 
 počet a struktura osob, které jednotlivá média sledující a četnost jejich 
kontaktů s těmito médii,  
 míry, v níž tyto osoby patří mezi potenciální spotřebitele propagovaných 
výrobků nebo služeb,  
 zaměření jednotlivých médií,  
 image jednotlivých médií,  
 nákladnost propagace v jednotlivých médiích atd.  
 
Předmětem výzkumu propagačních médií je analýza publika (čtenáři, diváci, 
posluchači) a dosah jednotlivých propagačních médií.  
 
Výzkum účinku propagace 
 
Při výzkumu účinku propagace je důležité si uvědomit následující: 
 
 změny v objemu prodeje (návštěvnost restaurace) nelze vyvozovat 
bezprostředně pouze jako důsledek uskutečněné propagace,  
 







1.2.3 Estetické aspekty provádění marketingového výzkumu [21]   
 
Marketingový výzkum si zakládá na důvěře veřejnosti, která musí být 
přesvědčena, že probíhá tento výzkum i v jejím zájmu. A to čestně a objektivně, aniž by 
šetřené subjekty byly mimořádně obtěžovány. Základní pravidla marketingového 
výzkumu se snaží stanovit etické kodexy, které vydávají národní i mezinárodní 
profesionální asociace.  
Etické problémy marketingového výzkumu, které mohou vznikat se pohybují         
ve třech rovinách následujících vztahů. 
 
1. Marketingového výzkumu k respondentům  
 
Za marketingový výzkum nesmí být falešně vydávána žádná jiná činnost; 
aktivity výzkumu musí být skutečně výzkumem a anonymita účastníků šetření musí být 
chráněna, pokud tak bylo dohodnuto. Účastníci výzkumu mají právo volby se výzkumu 
zúčastnit či nikoliv, právo být informováni o všech aspektech výzkumu, právo bezpečí 
týkající se anonymity a také před psychickou a fyzickou zátěží.  
 
2. Marketingového výzkumu k zadavatelům 
 
Pracovníci marketingového výzkumu mají povinnost zadavatele informovat               
o použitých metodách a výsledcích výzkumu, totožnosti zadavatele, poskytnuté 
informace a získané informace musí být podkládané za důvěrné, výsledky výzkumu 
jsou výlučným vlastnictvím zadavatele, bez jeho souhlasu nesmí být předané jiné 
organizaci. 
 
3. Zadavatelů k marketingovému výzkumu 
 
Uživatelé výzkumu nesmí vědomě rozšiřovat takové závěry z výzkumu, které by 
neodpovídaly zjištěným údajům. Za etické není pokládáno, vyžádá-li si uživatel                 
od marketingové agentury obecně nedostupný a jedinečný projekt či koncept a pak jej 
předá jiné agentuře k realizaci.   
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1.3 ČASOVÝ HARMONOGRAM 
 
Bakalářská práce byla zpracovávána v časovém rozmezí od září 2007 do května               
roku 2008.  
 
Září 2007 – prosinec 2007  
 
 Určení cílů výzkumného záměru. 
 Rozhodnutí o zdrojích dat. 
 Rozhodnutí o technikách a metodách sběru dat. 
 Sběr sekundárních dat. 
 Utřídění poznatků nutných pro splnění cílů práce. 
 
Leden 2008 – únor 2008 
 
 Utřídění teoretických poznatků. 
 Zpracování teoretických částí. 
 Příprava výzkumu marketingu společnosti. 
 Výzkum marketingu společnosti. 
 Vyhodnocení výzkumu marketingu společnosti. 
 Zpracování získaných poznatků a informací. 
 
Březen 2008 – duben 2008 
 
 Navrhnutí marketingového mixu pro společnost. 
 Získávání informací týkající se aktuálních cen propagačních nástrojů 
(komunikace s médii). 
 Vytvoření návrhů propagace. 
 Hrubý koncept bakalářské práce. 
 
Květen 2008 






























2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
 
2.1 Vymezení základních pojmů 




„Protože protikladem každého 
 mylného tvrzení je pravda, 
 počet pravd je stejně 
 nevyčerpatelný jako počet omylů.“  
 
Jean Jacques Rousseau 
 
 
2.1 VYMEZENÍ ZÁKLADNÍCH POJMŮ 
 
 
Následující kapitola zahrnuje abecedně seřazené pojmy, které jsou potřebné 
k dané činnosti našeho podniku - restaurace NIPPON SAKURA. Následnými pojmy 












Analýza konkurence [3] 
 
 Smyslem zkoumání a pozorování konkurence je přinést informace o současné či 
potenciální rivalitě mezi podniky poskytující týž produkt, ale i o míře ohrožení podniky, 
které nabízejí substituční zboží. Na základě takového sledování mohou podniky lépe 
zaujmout přiměřenou strategii – útočnou či obrannou.  
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Analýza zákazníka [20] 
 
 
Podnikatelská činnost úspěšných firem je založena na “vcítění se“ do potřeb 
zákazníka, jeho požadavků, způsobů myšlení a rozhodování. Zákazník je doslova 
středem zájmu. Jestliže – li firma nerespektuje tato pravidla, nemůže být dlouhodobě 
úspěšná.  
Metody, které umožňují “nahlédnout“ do podvědomí spotřebitele – jak reaguje 
na různé podněty (např. tvar, vůni, barvu, povrchovou úpravu) jsou potřebné                     
při stanovení cen zboží, tvorbě nových výrobků, sestavování reklamních kampaní apod. 




Tvoří se vzájemnou interakcí prodávajícího a kupujícího bez ohledu na to, zda                 
o ceně přímo jednají nebo na ni působí jen nepřímo svým chováním. Spotřebitelé se          
na základě cen rozhodují, co budou spotřebovávat. Podnikatelé zase na základě cen volí 
výrobní technologie a kombinují určité zdroje výroby. Cena odráží také hodnocení 
jednotlivých výrobků spotřebiteli. Bude-li výrobek potřebný a je ho nedostatek, stane se 
podmětem pro výrobce, aby jej vyráběl ve větším množství.  
 
Cenový systém plní hlavní funkce: 
 
 Přenáší informace o koupěschopné poptávce a potřebách, o zálibách,                       
o disponibilních zdrojích, o výrobních možnostech.  
 Vytváří podněty pro výrobce a spotřebitele, aby optimálně využívali vzácné 
ekonomické zdroje, používali co nejlepší výrobní metody.  
 Rozděluje důchody.  
 
Firemní zdroje  [12] 
 
Obsahují zdroje řízení, finanční zdroje, lidské zdroje, kapacitní zdroje, 





Vědní disciplína, která se snaží pochopit zákonitosti chování subjektů na trhu. 
Rovněž také dosáhnout toho, aby výrobky daného podnikatele byly na trhu úspěšné, 
výrobek byl stále kvalitnější a stával se stále nepostradatelnější pro spotřebitele, 
vymyslet něco co bude pro zákazníky poutavé, získat si je a udržet. Podstatou 
marketingu je usilování o nalezení rovnováhy mezi zájmy firmy, (postavení na trhu, 
vztah ke konkurenci, výše zisku, udržení na trhu) zákazníka, (kvalita výrobků, cena, 
množství), orientace na potřeby zákazníků a nabytí výhody nad ostatními účastníky trhu 
(konkurencí) a pochopení chování zákazníka. Konečným cílem marketingu je dosažení 
zisku.  
 
Reklamní média [15] 
 
Jsou všechna média, která slouží jako nosiče reklamního (inzertního) sdělení. 
Jedná se o elektronická média (vysílací), tisk, venkovní a vnitřní reklama nebo-li 
outdoor a indoor, speciální média, např. internet, kina, katalogy. V těchto médiích se 
reklama kupuje (podle typu) ve dvou základních veličinách prostoru a času.  
 
Elektronická média: Televize, rozhlas (první tři sekundy rozhodují). 
Tisk (Print): Noviny, deníky, magazíny společenské, magazíny odborné. 
Venkovní reklama (Outdoors): megaboard, billboard (velkoplošný plakát), citylights  
(x-násobně zvětšený tiskový inzerát na zastávkách MHD), traffic – hromadné dopravní 
prostředky (včetně lanovek nebo interiérů metra), které nesou reklamní sdělení.  
Vnitřní reklama (Indoors): Letáčky např. v MHD apod. 
Speciální média: Internet, kino.  
 
 Potřeba (Pociťovaný nedostatek) [12] 
 
Každý člověk má své vlastní potřeby odlišné od ostatních. Potřeby jsou 
nekonečné uspokojení jedné potřeby, které vytváří potřeby další. Potřeby můžeme dělit 
na potřeby hmotné a nehmotné, dále zbytné a nezbytné (základním právem člověka sám 
rozhodnout o svých potřebách). Potřeby lidé uspokojují pomocí statků a služeb.           
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Snaha uspokojit potřeby je právě základním hnacím motorem každého ekonomického 
systému. Pokud se statky dostávají k ekonomickým subjektům cestou směny nazýváme 
je zbožím.  
 
Potřeby uspokojujeme pomocí: 
 
a) Užitečných předmětů (statky) 
 
 Ekonomické (hospodářské) statky - existují buď v omezenější míře a je třeba jej 
vyrábět. 
 Volné statky – relativně v neomezené míře a volně dostupné (např. voda, 
vzduch).  
 
b) Činnostmi jiných lidí3  
 
 Služby věcné (např. oprava domu, auta) a osobní (služby určité                         
osoby – kadeřník, kosmetika). 
 Služby veřejné a soukromé, (z hlediska subjektu, který služby poskytuje), 




Představuje členění trhu do menších skupin zákazníků, tzv. tržních segmentů, 
které prokazují shodné, popř. podobné kupní nebo spotřební chování a naopak od jiných 






                                                 
3
 Služby = užitečné činnosti druhých lidí pomocí níž uspokojujeme naše potřeby. 
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Služby  [6] 
 
Představují mimořádně širokou skupinu rozdílných ekonomických činností 
realizovaných v odlišných podmínkách. Tyto aktivity zajišťují soukromé podnikatelské 
subjekty, stát i neziskové organizace.  
 Realizaci marketingového výzkumu ve službách budou zásadním způsobem 
ovlivňovat vlastnosti služeb, které je odlišují od hmotných produktů a ovlivňují vnímání 
poskytovaných služeb z pohledu zákazníka i jejich následného hodnocení.  
 





 Nehmotnost.  
  
SWOT ANALÝZA [3] 
 
Jedná se o strategii, používající se ke stanovení strategické situace podniku 
vzhledem k jeho vnitřním a vnějším podmínkám (Analýza silných a slabých stránek 




Společenská instituce, založená na směně zboží, kterou zprostředkovávají 
zpravidla peníze. Na trhu se setkávají zpravidla dva typy subjektů – prodávající                    
a kupující, kteří chtějí prodat či nakoupit za peníze výrobky nebo služby. Tyto výrobky 
a služby označujeme jako zboží – jejich znakem je, že bylo vyrobeno pro směnu a 
směněno. 
Trh nikdo nevymyslel ani nenavrhl, vznikal v průběhu tisíciletí vývoje zbožní 
výroby. Je vnitřně strukturovaný, neustále se vyvíjí a vytváří jemné nástroje koordinace 
činnosti lidí. Mezi hlavní funkce trhů patří - přinášejí informace prostřednictvím cen, 
stimulují ekonomické činnosti a rozdělují důchody mezi jednotlivé subjekty.  
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2.2 MARKETINGOVÝ MIX 
 
2.2.1 Základní marketingový mix 
 
Strategie podniku také označován jako tzv. čtyři “P“ (podle anglického       
Product – výrobek, Price - cena, Promotion – podpora prodeje, Place - distribuce). 
Tyto nástroje slouží k uskutečnění dlouhodobých i krátkodobých cílů firmy a jsou              
na rozdíl od jiných ekonomických kategorií velmi dobře měřitelné i sledovatelné a proto 
vhodnými změnami některého nástroje nebo kombinací změn lez dosáhnout 
spokojenosti zákazníka i získat výhodu nad konkurencí.  
 
2.2.2 Marketingový výzkum nástrojů marketingového mixu                       
ve službách [6], [21]  
 
Realizaci marketingového výzkumu ve službách budou ovlivňovat zásadním 
způsobem vlastnosti poskytovaných služeb. Tyto vlastnosti se odlišují od hmotných 
produktů a ovlivňují vnímání poskytovaných služeb z pohledu zákazníka a                       
jeho hodnocení. Marketingový výzkum zkoumá jejich účelnost a účinnost, tzn. zjišťuje,           
zda-li současné nástroje marketingového mixu jsou používány vhodně, případně, jestli 
je potřeba do budoucna provést nějakou změnu a jakou. Marketingový mix ve službách 




3. Distribuční místo 
4. Lidský faktor 
5. Materiální předpoklady 
6. Procesy  
7. Marketingová komunikace 
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2.2.2.1 Výzkum produktu – služby   
 
Výzkum produktu bývá zaměřen na: 
 
 spokojenost s poskytovanou službou, 
 komplexnost nabídky služeb, 
 možnosti nového využití stávajících produktů – služeb, 




Výzkum ceny služeb   
 
Výzkum cenové úrovně je v realizaci náročný z důvodů, že je mnohdy obtížné 
vytvořit přesné popisy služby, stanovit rozsah jednotlivých činností a nákladů 
nehmotných prvků služby. Problémem může být hodnocení cenové úrovně v případě 
služeb, které byly před budováním tržní ekonomiky poskytovány bezplatně. V případě, 
že se zákazník nesrovnal dostatečně s koncepcí hrazené služby, nemá vytvořeny 
odpovídající cenové prahy, tak v takové nastalé situaci je obtížné využívání testů 
cenové citlivost. 
 
Cenový výzkum úrovně bývá zaměřen na: 
 
 úroveň cenové hladiny srovnatelných služeb, 
 strukturu tvorby cen srovnatelných služeb,  
 vnímání ceny zákazníkem, 




Výzkum distribučních služeb 
 
 
Výzkum distribučních služeb bývá zaměřen na: 
 
 zkoumání současného stavu distribuční úrovně, 
 formy distribuce, 
 umístění a upořádání distribučních míst z pohledu organizace i zákazníka, 
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 výběr distributorů, 




Výzkum lidského faktoru  
 
Bývá orientován na zaměstnance, zákazníky a úroveň vzájemného kontaktu.  
 
Výzkum lidského faktoru bývá zaměřen na: 
 
 výkonnost personálu  (odbornost, profesionalitu, spolehlivost), 
 hodnocení ochoty personálu, 




Výzkum materiálních předpokladů ve službách  
 
Poskytuje informace, jakým způsobem vnímají zákazníci (případně 
zaměstnanci) organizaci a prostředí, ve kterém jsou služby poskytovány.  
 
Výzkum materiálního prostředí bývá soustřeďován především na: 
 
 vnímání interiéru budovy a prostorového řešení, 
 orientační systém pro zákazníky (informační tabule),  
 hodnocení prostorů pro čekání, diskrétních zón a sociálního zázemí atd. 
 
2.2.2.6 Výzkum procesů poskytovaných služeb  
 
Umožňuje organizaci zajistit konkurenční výhody vyplývající z podmětů 
získaných z vlastních řad zaměstnanců a konzumentů služeb.  
 
Výzkum bývá orientován na: 
 
 spokojenost se způsobem dodávky služeb,  
 plynulost procesu dodávky služby a návaznost jednotlivých kroků, 
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 rychlost dodávky, 
 dobu výkonu služby, 
 dostupnost služby, 
 provozní doba aj. 
 
2.2.2.7 Výzkum marketingové komunikace ve službách  
 
Spočívá v informačním zabezpečení komunikační kampaně a současně k získání 
informací o její úspěšnosti ve vztahu k definovaným cílům.  
 
Výzkum marketingové komunikace bývá zaměřen na: 
 
 identifikaci cílových skupin, 
 preferenci komunikačních nástrojů u cílových skupin, 
 citlivost vnímání jednotlivých médií cílovými skupinami, 
 image společnosti a kvalitu jejich produktů, 
 účinnost provedené kampaně v oblasti prodeje, pozitivní změny v  postojích, 












Obr. 2.1: Marketingový mix pro oblast služeb 
Zdroj: JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVA: Marketing služeb, Grada Publishing 2002. 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
3.1 Základní charakteristika firmy 
3.2 Marketingové činnosti restaurace 
3.3 Charakteristika stávajících marketingových aktivit firmy 




„Přínosem mezinárodního obchodu 
 je efektivnější využití produktivních sil světa.“ 
 
John Stuart Mill 
 
 
3.1 ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA RESTAURACE  
 
Restaurace NIPPON SAKURA byla založena v roce 2006 na základě dohody           
3 obchodních partnerů, přičemž dva před otevřením této restaurace spolupráci ukončili. 
Tato restaurace sídlila v prostorech IBC na Příkopě 4 v Brně, kde si pronajala prostory 
v 9.patře. Restaurace NIPPON SAKURA působila v příjemném, nově 
zrekonstruovaném prostředí s krásným výhledem na historickou část města Brna. 
Nabízela možnost pořádání soukromých akcí jako jsou svatby, oslavy narozenin, 
firemní večírky, školení, rauty, promoce a mnoho jiných. Pro rezervaci byla kapacitní 
možnost  80 míst přímo v restauraci a  v přilehlém salónku dalších 30 míst. 
V prostorách restaurace bylo možné využití bezplatného připojení vlastního notebooku 
k internetu prostřednictvím WI-FI. Prostory v této restauraci byly klimatizovány.           
Denní menu se podávalo od 11 – 16 hodin s jedním nápojem v ceně menu. Z důvodu 
finančních problémů majitele musela restaurace po krátkém konání svou činnost zde 
ukončit. Ovšem i za tak krátkou dobu si našla místo v srdcích stálých návštěvníků, kteří  
ji jistě navštíví i v nových prostorech Brna, které prozatím bývalý majitel 
hledá.NIPPON SAKURA   Obr.3.2: Mapa k budově IBC 
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3.1.1. Charakteristika prostředí 
 
Restaurace sídlila na adrese: 
 
Budova IBC  
Příkop 843/3 (9.patro) 
602 00  BRNO 1 
 
Budova IBC se nachází na prestižní adrese v centru Brna. Tato budova je pokládána               
za významné administrativní a obchodní centrum. K této budově je dobrá dostupnost i 
možnost parkování. V areálu IBC se nachází mnoho prodejních obchůdků zaměřených 
na různé sortimenty, kanceláře, podzemní garáže, autoopravny a mnoho dalších 
subjektů. Rovněž zde bývají pořádány i společenské akce, jakými jsou např. plesy. 
Objekt byl oceněn v minulosti titulem “Stavba roku 1997“. 
 
 
Obr. 3.1: Budova IBC zvenku 
3.2 MARKETINGOVÉ ČINNOSTI RESTAURACE 
 
Restaurace nese jméno “NIPPON SAKURA“, které v českém překladu znamená 
“Japonská třešeň“. Již podle názvu je patrné, že se jedná o restauraci se zaměřením 
převážně na japonskou kuchyni.  
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Japonská kuchyně se vyznačuje trochou exotiky a je řazena mezi nejzdravější 
kuchyně světa. Základem jsou ryby na všechny možné způsoby jejich úpravy, rýže a 
zelenina v nejrůznějších proměnách a úpravách od sušené až po zcela čerstvou. Tato 
kuchyně využívá různých druhů koření, sóji a zeleného čaje. Symbolem japonské 
kuchyně a této restaurace je suši, které je připravováno ze syrových nebo marinovaných 
mořských ryb. Spolu s rýží a dalšími ingrediencemi vytváří zajímavé chuťové a velmi 
zdravé kombinace pokrmů. Suši bývá vyrobeno z velmi kvalitního masa mořských ryb. 
Kuchaři z této restaurace pocházejí z Thajska a jsou speciálně školeni, aby poznali 
čerstvou - zdravou rybu a náležitým způsobem ji připravili.  
 
 
Obr. 3.2: Restaurace NIPPON SAKURA 
3.2.1 Uskutečněné marketingové činnosti  restaurace NIPPON 
SAKURA v letech 2006 - 2007 
 
Majitel firmy si před otevřením restaurace, v květnu 2006, nechal vypracovat 
návrh propagační kampaně pro svůj podnik. Na základě jeho objednávky a požadavků 
mu reklamní agenturou SPKM, s.r.o., byla vypracována koncepce propagačních návrhů. 
Nevyužil však všech navrhovaných propagačních nástrojů, ale pouze jen některých              
z nich.  
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O Firmě SPKM, s.r.o.  
 
Jedná se o reklamní agenturu, která měla centrálu na Šumavské 15 v Brně. Více 
o této agentuře jste se mohli dozvědět na jejich internetových stránkách www.spkm.cz. 
Bohužel došlo v roce 2007 k zadlužení této společnosti. Agentura byla původním 
majitelem prodána a jejich www stránky zrušené.  
 
NÁVRH PROPAGAČNÍ KAMPANĚ SPOLEČNOSTÍ SPKM, S.R.O.  
 
 PŘED OTEVŘENÍM 
 
1. Polep tramvaje (Pásová reklama na vozech DPMB) 
 
Pro restauraci NIPPON SAKURA byl navrhnut druh reklamy pro zviditelnění                
v rámci města Brna na prostředcích MHD. Jednalo se o polep, velikosti 300 x 60 cm,  
na tramvajových linkách číslo 1 a 8 z obou stran. Dle dohody bylo možné polepit 
nejnovější typy tramvají a to na nejdelších trasách Brna.  
 
 
Tab. 3.1: Cena za pásovou reklamu na vozech DPMB 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o. (2006) 
 
Této propagace nebylo využito. 
 
2. Rozhlasová kampaň 
 
Společností SKPM, s.r.o., byla navrhnuta týdenní rozhlasová kampaň pomocí 
brněnského rádia KISS, která měla proběhnout od 17.7 – 22.7. 2006. 
 
TYP POLEPU 6 MĚSÍCŮ/ 1 FÓLIE 












300 x 60cm 9.300,- Kč 800,- Kč 37.200,- Kč 3.200,- Kč 10.800,- Kč 
CELKEM 
    
51.200,- Kč 
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    17.7 18.7 19.7. 20.7. 21.7. 22.7 
PÁSMO CENA ZA 30 SEKUND CENA SPOTŮ PO ÚT STŘ ČT PÁ SO 
6:00 – 7:00 700 0 0       
8:00 – 9:00 780 3 900 5 1 1 1 1 1  
9:00 – 12:00 780 7 800 10 2 1 2 2 2 1 
12:00 – 15:00 78 7 800 10 2 2 1 2 1 2 
15:00 – 19:00 780 3 900 5 1 1 1 1 1  
18:00 – 19:00 700 0 0       
Celkem  23.400,- 30 6 5 5 6 5 3 
 
 
Tab. 3.2: Cena za rozhlasovou kampaň 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o.( 2006) 
 
 
Celkem spotů:  30 
Cena celkem:  23 400,- Kč 
Spot práva a výroby   7 700,- Kč 
Výsledná cena 31 100,- Kč 
 
Rozhlasová kampaň byla provedena přesně v navrhovaném termínu a pomocí 
rozhlasového rádia KISS4. 
 
3. Inzerce I –Point 
 
Společností SPKM, s.r.o., byly navrženy následující propagační nástroje: 
 
Magazín v nákladu 50 000 ks – magazíny měly být zdarma k dispozici na více než            
250 distribučních místech v městě Brně, vč. Brněnských veletrhů a výstav, a.s. 
Plakát ve velikosti B1 – více, jak 90 ks mělo být každých 14 dní vylepováno                      
na veřejných vylepovacích plochách v městě Brně a více než 100 ks plakátů mělo být 
vylepováno v kulturních a informačních centrech, hospůdkách, klubech.   
Možnost PR článku, který měl čtenáře informovat o možnosti navštívit novou  
restauraci NIPPON SAKURA v Brně. Cena inzerátu v magazínu o velikosti ¼ strany 
činila 9 000,- Kč, inzerát na plakátu v rozměru 160*30 mm na měsíc (2 plakáty, každý                   
na 14 dní) stál 4 000,- Kč, bull banner 468*60 pxl na www. stránkách pak 2 000,- Kč.  
 
 
                                                 
4
 Nahrávka rozhlasového spotu na CD.  
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Tab. 3.3: Cena za pásovou I – Point inzerci 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury: SPKM, s.r.o. ( 2006) 
 
I – Point inzerce neproběhla.  
 
 PO OTEVŘENÍ 
 
1. Letáčky v areálu brněnských veletrhů a výstav  
 
Společnost SKPM, s.r.o., navrhla letáčky formátu 9 * 21 cm a doporučila je 
realizovat, jako slevové (tzn. jejich součástí měl být oddělitelný kupón na poskytnutí 
slevy), což by mělo přilákat nové zákazníky. Letáčky měly být rozdávány hosteskami, 
v průběhu veletrhu Styl a Kabo ve dnech 22.-24. srpna a to jak na stánky všech 
vystavovatelů tak i návštěvníkům při vstupu na veletrh. V průměru by se mělo roznést 








Tab. 3.4: Cena za letáčky na výstavišti 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o.(2006) 
 
Této propagace nebylo využito. 
 
2. Inzerce ve veletržních novinách  
 
Vychází vždy k velkým veletrhům (5 x ročně). Nejbližší veletrh byl v té době 
Mezinárodní stavební veletrh. Byla doporučována inzerce v barevném provedení 
v rozsahu ¼ strany.  
POLOŽKA VYDÁNÍ ROZMĚR CENA JEDNOHO OPAKOVÁNÍ OPAKOVÁNÍ SLEVA CENA CELKEM 
I – POINT ČERVENEC 2006 
¼ STR. + PLAKÁT + 
WWW. STRÁNKY 15.000,- 1x 30% 10.500,- Kč 





CENA TISKU CENA ROZNOSU CENA CELKEM 
Letáčky na BVV 9 x 21 cm 4 000 ks 9. 240,- Kč 21. 600,- Kč 30.840,- Kč 
CELKEM 











Tab. 3.5: Cena za reklamu ve Veletržních novinách 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o. (2006) 
 
Inzerce ve Veletržních novinách nebylo využito. 
 
3. Inzerce I – Point 
 
Bylo doporučeno v pokračování v činnosti v inzerci I – pointu.   
 
 
Tab. 3.6: Cena za pásovou I – Point inzerci5 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o.(2006) 
 
I – Point inzerce neproběhla. 
 
4. Rozhlasová kampaň  
 
Pro restauraci NIPPON SAKURA bylo doporučeno navázat na rozhlasovou 
kampaň, která proběhla týden před otevření restaurace. Úkolem této kampaně bylo 
připomenutí nedávné otevření zajímavé restaurace a pozvání k návštěvě.             
Dřívější počátek kampaně nebyl doporučován vzhledem k začátku letních prázdnin. 
Vhodnější doba byla stanovena na počátek září (od 4.9. – 9.9. 2006), který 
korespondoval s dalšími částmi kampaně a měl je měl vhodně doplnit.  
 
 
                                                 
5






OPAKOVÁNÍ OPAKOVÁNÍ CENA CELKEM 
Letáčky na BVV 11.9.2006 ¼ stránky 19.700,- Kč 1 x 19.700,- Kč 
CELKEM 
    
19.700,- Kč 
POLOŽKA VYDÁNÍ ROZMĚR CENA JEDNOHO OPAKOVÁNÍ OPAKOVÁNÍ SLEVA CENA CELKEM 
I – POINT SRPEN, ZÁŘÍ 2006 
¼ STR. + PLAKÁT + 
WWW. STRÁNKY 15.000,- Kč 2 x 30% 21.000,- Kč 
CELKEM      21.000,- Kč 
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    4.9. 5.9. 6.9. 7.9. 8.9. 9.9. 
PÁSMO CENA ZA 30 SEKUND CENA SPOTŮ PO ÚT STŘ ČT PÁ SO 
6:00 – 7:00 700 0 0       
8:00 – 9:00 780 3 900 5 1 1 1 1 1  
9:00 – 12:00 780 7 800 10 2 1 2 2 2 1 
12:00 – 15:00 78 7 800 10 2 2 1 2 1 2 
15:00 – 19:00 780 3 900 5 1 1 1 1 1  
18:00 – 19:00 700 0 0       
Celkem  23.400,- 30 6 5 5 6 5 3 
 
 
Tab. 3.7: Cena za rozhlasovou kampaň 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o. (2006) 
 
 
Celkem spotů:  30 
Cena celkem:  23 400,- Kč 
Spot práva a výroby   7 700,- Kč 
Výsledná cena 31 100,- Kč 
 
Rozhlasová kampaň po otevření restaurace proběhla ve stanoveném čase. 
 
5. Polep tramvají 
 
Navrhovaný polep tramvají byl stanoven na 6 měsíců, čím by tento polep přesáhnul 
obě fáze a to, jak před otevřením, tak i po jejím otevření.  
 
Rekapitulace navržené kampaně od reklamní agentury SPKM, s.r.o.  
 
POLOŽKA TERMÍN (rok 2006) CENA CELKEM 
Polem tramvají červenec – prosinec 51.200,- Kč 
Rozhlasová kampaň Červenec, září 62.200,- Kč 
I  - point Červenec – září 31.500,- Kč 
Letáky na výstavišti Srpen 30.840,- Kč 
Veletržní noviny Září 19.700,- Kč 
CELKEM  195.440,- Kč 
 
 
Tab. 3.8: Rekapitulace navržené kampaně 
Zdroj: Návrh propagační kampaně pro restauraci NIPPON SAKURA od reklamní agentury SPKM, s.r.o. (2006) 
 
 
Majitel firmy nakonec realizoval z této koncepce pouze rozhlasové reklamy, které 
proběhly v červenci a v září 2006 v celkové hodnotě 62.200,- Kč. Mimo jiné došlo 
k následujícím akcím v konání činnosti restaurace. 
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 Spuštění www stránek ( www.nippon.cz) 
 
Stránky byly vytvořeny a zprovozněny dva týdny před realizací rozhlasové reklamy 
na rádiu KISS, která proběhla týden před otevřením restaurace. Jejich autorem je Tomáš 
Štěrba. Korekci provedla Kristýna Štěrbová.   
 
 Happy hours (šťastné hodiny)  
 
V době od 16 do 18 hodin byly zákazníkům nabízeny veškeré destiláty, likéry a vína 
za poloviční ceny.  
 
 Ohňostrojové menu 
 
Bylo nabízeno hostům restaurace v době konání závěrečného ohňostroje v Brně. 
Cílem bylo přilákat zákazníky k návštěvě, jelikož tato restaurace sídlila v nejvyšším 
patře budovy IBC s přístupem na střešní prostory a tudíž dobrý výhled na ohňostroj             
nad Brnem.  
 
 Velikonoční akce 
 
Zákazníkům byl ke každému obědovému menu nabízen zdarma jeden nápoj 
bylinného energetického nápoje (Climax).  
 
 Tvorba propagačních materiálu  
 






3.3 CHARAKTERISTIKA SOUČASNÝCH MARKETINGOVÝCH 
ČINNOSTÍ RESTAURACE 
 
Majitel v současné době hledá ideální prostory pro opětovné otevření restaurace 
v městě Brně a proto žádné marketingové aktivity spojené s restaurací počátkem roku 
2008 neprobíhaly. Z výše uvedeného tedy vyplývá, že  tato bakalářská práce má sloužit 
jako podklad pro budoucí marketingové činnosti, které by měly proběhnout po nalezení 
nových prostor, jejího následného znovu otevření a zařízení. Jelikož restaurace 
fungovala v letech 2006-2007 vycházím z informací v době fungování restaurace a dále 
pak z informací o konkurenčním prostředí v roce 2008. 
 
 
3.4 ANALÝZA EXTERNÍCH FAKTORŮ  
 
S rozvojem služeb v oblasti gastronomie roste i počet konkurenčních restaurací 
v jednotlivých cílových místech. Již nestačí znát jen zákazníka, ale management 
restaurace musí věnovat neustálou pozornost i svým konkurentům, porovnávat 
vlastnosti a ceny služeb, analyzovat efektivnost prodeje, vyhodnocovat komunikaci 
konkurence se zákazníky apod. Je důležité znát odpovědi na otázky typu, kdo jsou naši 
konkurenti a jaké mají strategie, jaké jsou jejich cíle a kdo jsou jejich zákazníci, jaké 
jsou jejich slabé a silné stránky.  
Na trhu gastronomie se nachází jen málo restaurací, které vyhovují všem 
hostům. Někteří nemusejí být spokojeni s danou kuchyní, jiní zase s cenou či 
prostředím. V tomto trhu se nacházejí potencionální hosté, kteří mají různé potřeby a 
preference, ale na základě podobných nebo stejně identifikovatelných charakteristik je 
lze seskupovat do skupin (segmentů). Nevyhnutelnost segmentace trhu vyplývá 
z různého postoje jednotlivých hostů. Zatímco jedné skupině vyhovují restaurace v plné 
míře, druhé skupině vyhovuje jen částečně a třetí nevyhovuje vůbec.                       
Podle L. G. Schiffmana a L. L. Kanukové je segmentace trhu prvním krokem k rozvoji 
úspěšné marketingové strategie. Různé segmenty trhu mají tedy různé potřeby a 
požadavky, vyžadují různý způsob komunikace a různě se na trhu chovají. Chováním 
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segmentu na trhu se rozumí chování při hledání, koupi, využívání, vyhodnocování a 
zbavování se produktu, který uspokojí potřeby a požadavky určité části trhu.  
Je rovněž důležité, mít určitý přehled o marketingovém prostředí, které je 









Obr. 3.3: Marketingové prostředí 
Zdroj: Kozel a kolektiv. Moderní marketingový výzkum. Grada. 2006. 
 
3.4.1 Analýzy marketingového prostředí  
  
Jako každá společnost, tak i restaurace NIPPON SAKURA působila 
v konkurenčním prostředí jiných gastronomických zařízení. Jednalo se především          
o restaurace orientální, fastfood a restaurací typických v ČR. Pomocí analýzy SWOT 
byla provedena analýza vnějšího prostředí. Jejím cílem bylo určení možných příležitostí 
pro uplatnění strategických aktivit restaurace, určení možných rizik a ohrožení. Analýza 
má sloužit pro zjištění vlastní pozice restaurace na trhu a získání informací ke zlepšení 
své vlastní činnosti v budoucnu, změně orientace, strategii a zaměření. Znalost vnějšího 
prostředí má restauraci umožnit rozvoj na trhu. Rovněž byla provedena analýza 
vnitřního prostředí, která je součástí celkové SWOT analýzy. Jedná se o analýzu tržního 
prostředí, které je tvořeno trhem, zákazníky, konkurencí a dodavateli. SWOT analýza 
má sloužit, jako podklad pro další strategická rozhodování.  
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3.4.1.1 Analýza SWOT [8] 
 
Prvním krokem k určení pozice restaurace na trhu služeb je určení silných a 
slabých stránek restaurace, poznání příležitostí a hrozeb. To lze nejlépe provést pomocí 
této analýzy. Analýza má shrnout, jak silné tak i slabé stránky, odhalit hrozby a 
příležitosti, které by restauraci mohly trápit a případně navrhnout řešení  na jejich 
odstranění. Silné stránky představují výhody restaurace oproti konkurenci na trhu. 
Analýza a následující využití silných stránek je předpokladem úspěšnosti nabídky        
na trhu služeb. Nevýhodou oproti konkurenci budou slabé stránky. Které je důležité 
nejdříve vyspecifikovat, snížit jejich vliv na minimum a případně je i zcela odstranit.  
 
Analýza vnitřního prostředí restaurace (analýza S-W) neboli silných a slabých 
stránek 
 
A) Silné stránky restaurace 
 
Trh 
 Restaurace NIPPON SAKURA není jednou z mnoha obdobných restaurací. 
 Celková image restaurace. 
 Existence a dodržování jednotné podnikové kultury. 
 
Personál restaurace 
a) řídící pracovníci 
 Odborná kvalifikace a zkušenosti. 
 Vliv osobnosti na pracovníky. 
 Četnost jednání vůči podniku. 
 Naslouchání jiným a komunikace. 
b) ostatní personál 
 Kvalifikace a zkušenost. 
 Společná zodpovědnost. 
 Spolupráce mezi jednotlivci. 
Oblast techniky a technologií restaurace 
 Kvalitní vybavení restaurace. 
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 Kvalitní procesy a postupy. 
 Novinka na trhu – stoly takini. 
 Každý den čerstvé ingredience. 
 Informační systém. 
 
Základní charakteristiky restaurace z hlediska marketingu: 
Produkt 
 Široký sortiment japonských, orientálních či typických českých jídel. 
Cena  
 Přijatelné ceny pro zákazníky. 
Distribuce 
 Distribuční síť dostatečná. 
Komunikační mix 
 V minulosti spolupráce s reklamní agenturou. 
 Vhodný výběr komunikačních médií. 
 
Restaurace z hlediska fyzických atributů (působení v budově IBC) 
 Příjemný vzhled budovy IBC. 
 Určitý styl. 
 Vytvořená atmosféra. 
 Příjemné prostředí. 
 Umístění podniku. 
 Dobrá dopravní dostupnost. 
 
Zákazníci 
 Dobrá péče o hosty. 
 Určití zákazníci se staly stálými zákazníky této restaurace. 
 
Konkurence 
 Levnější nabídky než u některých konkurentů. 
 Odlišná nabídka. 
 Méně japonských restaurací na trhu. 
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 Zahraniční kuchaři. 
 Příprava jídla před očima hostů. 
 
Dodavatelé 
 Stálý dodavatelé – poskytování slev, výhod apod. 
 
B) Slabé stránky restaurace 
 
Trh 
 Restaurace NIPPON SAKURA není vedoucí restaurací v oboru podnikání. 
 Není součástí sítě podniků. 
 
Financování podniku  
 Kapitál firmy. 
 Zdroje financování. 
 Vztahy s finančními partnery. 
 
Zákazníci 
 Nalezení restaurace (budova IBC je rozsáhlá). 
 Neznalost hostů o cenách (mohou žít v představách vysokých cen). 
 Stereotyp občerstvení (obavy ze změny). 
 Neznalost zákazníků o cenách restaurace. 
 Předsudky lidí vůči kuchyni spojovanou s kuchyněmi typu orientálních kuchyní 
okýnek ve městě. 
 
Konkurence 
 Mnoho gastronomických zařízení v městě Brně. 
 Dražší nabídky oproti některým konkurentům. 
 Delší působení konkurence na trhu a získání jména. 
 
Dodavatelé 
 Dovoz některých ingrediencí a tím spojené náklady s dopravou. 
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 Dražší ceny surovin u některých typů jídel. 
 
Analýza vnějšího prostředí restaurace (analýza O-T) neboli příležitosti a ohrožení 
  
C) Hrozby pro restaurace 
 
 Nová konkurence na trhu. 
 Cenová válka. 
 Stávající konkurent přichází na trh s lepší či zajímavější nabídkou                             
za přijatelnější ceny. 
 Zvýšení cen v důsledku zvýšení ingrediencí či v důsledků jiných změn. 
 Legislativa. 
 
D) Příležitosti restaurace 
 
 Využití staré japonské kultury a více ji na restaurace aplikovat. 
 Využití malého počtu konkurence japonských restaurací v Brně. 
 Přilákání zákazníků – představením „Taikiny“ stolů.  
 
Silné stránky Slabé stránky 
VNIŘNÍ FAKTORY 
 
Nové vybavení (takini stoly) 
Image restaurace 
Spolehlivý a zkušení pracovníci 
Dobrá péče o hosty 


















Zvýšení DPH a dalších daní 
Obr. 3.4: SWOT matice 
 
Není restaurací a podniků, které by měly pouze silné, či pouze slabé stránky, 





4.1 Návrh marketingových činností 
4.2 Struktura a obsah marketingového mixu 
4.3 Zhodnocení předpokladů pro realizaci 




„Lidstvo spěje stále vpřed, ale člověk, 
zůstává stále stejný.“ 
 
Johann Wolfgang Goethe   
 
 
4.1 NÁVRH MARKETINGOVÝCH ČINNOSTÍ [19], [20] 
 
Reklama,  publicita, práce s veřejností i aktivity podpory prodeje jako složky 
komunikačního mixu dokážou u zákazníka vyvolat pozornost a zájem navštívit 
restauraci. 
Restaurace se pomocí komunikačního mixu bude snažit využít možnosti na trhu, 
ovlivnit a stimulovat jeho vybrané segmenty k návštěvě restaurace a získání 
pravidelných hostů. Nevyhnutelnost poskytování pravdivých a kvalitních informací            
o restauraci je a bude velice důležité, jako způsob komunikace personálu s hosty. Dobře 
zpracovaná reklama, šířená pomocí správné volby médií, může být velmi efektivní, 
jelikož může oslovit velký počet potencionálních zákazníků při relativně nízkých 
nákladech. Efektivní reklama má vyvolat a udržet pozornost příjemce i jej přimět 
k návštěvě naší restaurace. Důležitým prvkem je volba média, pomocí něhož bude 
dosaženo nejlepších výsledků. Restaurace tedy může pro reklamu využít novin, 
časopisů, rozhlasu, internetu a jiných komunikačních médií. 
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 V příloze je možno nalézt grafické návrhy vizitek restaurace, letáčků, inovace 
jídelního lístku. Dále by měla pro připomenutí opět proběhnout rozhlasová kampaň            
na rádiu KISS, se kterou již restaurace v minulosti spolupracovala6.  
Jelikož jsem se velice zaměřila především na grafické zpracování, je důležité 
některé prvky více rozebrat a to jakou hrají roli obrazy, jazyk a barvy.  
Obrazy mají v reklamě důležité místo. Působení obrazů je založeno na efektu 
pořadí7, aktivačním efektu8, ovlivňovacím9 a paměťovým10 efektu. 
 Důležitým prvkem v reklamě je rovněž volba jazyka, který musí být především 
srozumitelný. Srozumitelné jsou často používané, všeobecně známé výrazy, krátká a 
“obrazná“ slova. Pro délku vět platí, že kratší věty jsou srozumitelnější než dlouhá 
souvětí. Na srozumitelnost má vliv i typ použitého písma. Je důležitá čitelnost a 
rozpoznatelnost znaků. Při výběru písma je důležité abychom nepoužívali mnoho 
různých druhů písma. Tento aspekt by mohl způsobit neklid. A proto i zde platí staré 
známé pravidlo „Méně je někdy více“. Zdůraznit bychom měli jen důležitá podstatná 
slova a to v omezeném množství. Psací písmo bývá pro příjemce mnohdy hůře čitelné 
než písmo tištěné a použití pouze velkých písmem může být pro příjemce hůře čitelné 
než kombinace velkého a malého.  
Důležitou roli v reklamě hrají i barvy, které zprostředkovávají vizuální poselství, 
umožňují snadnější vnímání a pochopení komunikačního sdělení. Každá barva má 
určitý psychologický obsah závislý na charakteru člověka, na jeho vlastnostech, 
zkušenostech a aktuálním emocionálním stavu. Naše reklamní kampaň je zaměřena 
převážně na černou, červenou a bílou barvu, které mají následující význam. Černá barva 
je tmavá, kompaktní barva, která bývá pokládána za symbol smrti a pochybnosti, ale 
také vznešenosti, elegance a důstojnosti. Černá barva je pokládána za velmi atraktivní. 
Červená barva představuje sílu, živost, energii a dynamiku, vzrušení a žár, ale také 
oheň, nebezpečí, krev a vztek. Vyvolává dojem důstojnosti, ale také přísnosti a šarmu. 
Jde o důstojnou barvu, která přitahuje pozornost.  S další barvou se kterou se částečně 
můžeme setkat je barva bílá, která představuje čistotu, nevinnost a také nedosažitelnost. 
                                                 
6
 Spot, který proběhl na brněnském rádiu KISS Hády (88.3 FM)  k nalezení na CD. 
7
 Obrazy nabízejí informaci, která je jasná „uchopitelná“ na první pohled a lépe zapamatovatelná. 
8
 Obrazy ve srovnání s textem vzbuzují větší vnitřní aktivaci a tím zvyšují účinnost reklamy, lze ji dosáhnout obsahovým i 
formálním ztvárněním obrazu.  
9
 Obrazy více ovlivňují chování, jejich působení na příjemce je méně „průhledné“. 
10
 Obrazy zůstávají lépe v paměti než slova. Je to dáno způsobem zpracování a ukládání informací v našem mozku.  
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Působí mlčenlivě. Z výše uvedeného vyplývá, že každá barva má odlišnou 
charakteristiku, stejně tak  jako je každý člověk jiný. Pro reklamu je důležité, že barvy 
přitahují pozornost a přibližují zobrazené poselství realitě. S jednotlivými typy 
podnikání si lidé spojují konkrétní barvy, které souvisejí s charakterem dané činnosti. 
Téměř žádný podnik si lidé nespojují jen pouze z černou barvou. Využití barev v tištěné 
komunikaci pomáhá většině podnikům k vybudování přímé-osobní cesty k zákazníkům. 
Barvy totiž přidávají na atraktivitě a vzbuzují pozornost. Ze základních vlastností podle 





 Žádné násilí  




 Snadno zapamatovatelná 













4.2 STRUKTURA A OBSAH MARKETINGOVÉHO MIXU  [6], [8], 
[11] 
 
Marketingový mix ve službách, jak již bylo zmíněno v kapitole 3, obsahuje                 




Základním (klíčovým) produktem restaurace NIPPON SAKURA je nabídka 
japonské kuchyně, dále kuchyně české a mezinárodní. Tento sortiment již byl 
v minulosti navržen a bude i zachován. Produkt je připravován podle přání zákazníka 
z čerstvých ingrediencí podle starých receptů.  
Hlavním cílem je uspokojit přání a potřeby zákazníků restaurace a to pomocí služeb 
a připravovaných jídel,  s nimiž jsou také spojeny smyslové požitky (vůně, chuť, zvuky 
apod.) a psychologické výhody nabídky – určení těchto výhod bude u zákazníků 
subjektivní a pro každého zákazníka jiné, stejně jako požitky smyslové. 
Doplňkové služby tvoří poskytování informací zákazníkům, přebírání a účtování   









Obr. 4.1: Základní a doplňkový produkt  




Poskytování informací                     Přebírání objednávek 
a poradenství        a účtování 
 
                     Základní 
                                  produkt 
 
 
Péče o zákazníka    Speciální služby 
A jeho spokojenost  
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4.2.2 Cena  
 
U zákazníka mohou vzniknout i náklady netýkající se pouze úhrady ceny za službu, 
která je spojená i s materiální kompetencí. Jedná se o různé náklady spojené: 
 
 S časem  - pro zákazníka představují alternativní náklady, neboť by čas strávený 
vyhledáváním a navštívením restaurace mohl využít jinak.  
 S psychickým úsilím – jedná se o překonání psychologických nebo sociálních 
zábran.   
 
Poskytovatelé restaurací ve většině případů účtují ceny vyšší než ceny za použité  
suroviny na přípravu jídel. Důvodem je, že zhotovené pohoštění musí obsahovat kromě 
nákladů na suroviny pro přípravu jídel, také vyčíslení  jeho přípravy a poskytnutí 
dalších služeb, marži apod. Jelikož došlo v roce 2008 ke zvýšení daně z přidané 
hodnoty z 5% na 9%, která se vztahuje mimo jiné i na občerstvení. Dojde i ke změnám 
cen v jídelním lístku z důvodu zvýšení cen potravin. A případně došlo – li či dojde             
ke zvýšení nájemného, energie, vody apod. Bude to jistě znamenat, že se tyto změny 
rovněž do konečných cen pro zákazníky promítnou .  
 Při tvorbě cenové strategie bude důležité jako v minulosti nutno vycházet z cílů 
podniku, které nemusejí být v souladu s celkovou marketingovou strategií firmy, ale 
často jsou s ní totožné. Při tvorbě cenové strategie je nutno brát v úvahu náklady 
(základ ceny), konkurenci a hodnotu služeb pro zákazníka (strop). Ceny stejných 
nebo podobných konkurenčních nabídek mohou určovat místo, jaká cena služby zaujme 
na cenové škále vytvořené mezi cenovým základem a cenovým stropem.  
Náklady, které budou restauraci i v budoucnu nabíhat lze rozčlenit na náklady fixní 
(odpisy, pojištění, vodné, úroky, údržba, opravy, energie, mzdy, administrativa apod.), 
náklady semivariabilní, které budou souviset s počtem obsluhovaných zákazníků, 
objemem služeb a zboží, které restaurace bude realizovat. Patří sem provozní náklady, 
(např. náklady na dodatečné komunální služby, úklid prostor, mzdy za přesčasy 
zaměstnanců). Variabilní náklady budou spojeny s přírůstkem prodeje                           
(např. dodatečný prodej dalšího jídla v restauraci). Dále lze rozdělit náklady restaurace 
na náklady přímé a nepřímé. Za přímé náklady považujeme ty náklady, které lze přímo 
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vyhodnotit na jednotku služby (např. potraviny na přípravu jídla). Nepřímé náklady, 
jsou náklady, které nelze přesně stanovit na jednotku. Jedná se zpravidla o režijní 
náklady , které je nutno je alokovat, tj. rozpočítat na jednotku (např. energie, vodné). 
Stanovením přímých a nepřímých nákladů a míry zisku se vytváří cenová kalkulace 
dané služby a zboží.  
 
V případě konkurenčních cen lze: 
 
 Stanovit cenu vyšší než je průměr trhu. 
 Stanovit cenu průměrnou. 
 Stanovit cenu nižší než průměr. 
 
Hodnota pro zákazníka představuje užitek, který pro něj služba představuje. Rozdíl 
mezi cenou, kterou spotřebitel ve skutečnosti zaplatí a hodnotou, kterou je ochoten 
zaplatit za získání hledaného užitku se nazývá spotřebitelský přebytek. Christopher 
Lovelock užívá pojem čistá hodnota, která je definována jako souhrn všech vnímaných 
užitků (hrubá hodnota) mínus souhrn všech vnímaných nákladů.  
 
METODY STANOVENÍ CEN 
 
 Objektivní stanovení ceny  
 
Objektivní ceny umožňují stanovit fixní poplatek za určitou službu nebo 
hodinovou sazbu a násobit tento poplatek počtem spotřebovaných služeb nebo počtem 
odpracovaných hodin. Nevýhodou je, že nebere v úvahu, jak zákazník vnímá hodnotu 
služby.  
 
 Subjektivní stanovení ceny  
 
Objektivně stanovené ceny je nutno upravit na základě vnímání hodnoty 




 Odhad efektivnosti poskytování služby.  
 Porovnání schopnosti a zkušeností poskytovaných služeb. 
 Typ a obtížnost práce. 
 Zákazníkovo pohodlí. 
 Hladina tržních cen. 
 Přesčasy. 
 Hodnota služby a přijatelnost ceny pro zákazníka.  
  
Při stanovení cen je důležité také zvolit vhodnou taktiku. 
 
 Cena slízané smetany – ocenění vysokou cenou za zboží či službu nebo obojí. 
Jedná se o vysokou míru zisku. 
 Postupné snižování cen – jedná se o postupné ukrajování ceny (tj. pohyb cen 
dolů vždy po uplynutí určitého časového úseku). 
 Cena průniku na trh – jedná se o nasazení nízké ceny produktu a tím ovládnutí 
většího podílu na trhu nebo zvýšení stávajícího podílu na trhu. Cílem je rychlé 
získání prvotního postavení na trhu, odrazení nových konkurentů od vstupu             
na trh, získání výhod před konkurencí, která nebude reagovat na nízké ceny 
apod. 
 
4.2.3 Distribuční místo 
 
Vzhledem neoddělitelnosti služeb od zákazníků nelze rozhodovat o umístění 
restaurace bez zvažování potřeb zákazníka. Rozhodování o umístění služby bývá často 
kompromisem mezi potřebami producenta a požadavky zákazníka. U restaurací se 
nejčastěji jedná o interakci mezi zákazníkem a restaurací NIPPON SAKURA, kdy 
zákazník, pokud si ji žádá, musí jít za službou do provozovny .  
Při rozhodování o umístění restaurace byla v prvním případě zvolena budova 
IBC v Brně na Příkopě 6. Při dalším hledání místa je důležité zohlednit aspekt  
makroekonomického pohledu nejziskovější oblasti nebo regionu na základě kupní síly, 
velikosti, síly konkurence a nákladů na umístění v dané oblasti. Z  hlediska 
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mikroekonomického pohledu je důležitá volba konkrétního místa. Makroanalýza 
souvisela s definováním profilu zákazníků, které restaurace hodlala obsluhovat 
(podnikatelská sféra). Na základě těchto informací se hledala oblast, jejíž vlastnosti se 
z hlediska geografického i demografického blížili profilu potencionálních zákazníků. 
V prvním případě působení restaurace došlo k odpovídajícímu výběru lokality, jelikož 
centrum IBC je z hlediska podnikatelské sféry odpovídající.  
Dalším důležitým bodem byl a bude výběr zprostředkovatelů. Mezi důležité 
požadavky jistě patřili a bude patřit výše nákladů a poskytování případných výhod             
od zprostředkovatelů.   
 
4.2.4 Lidský faktor  
 
Lidé představují jeden z prvků, který rozšiřuje klasické 4P marketingového mixu.  
 
Podíl lidí má na nabídce služeb 3 základní formy: 
 
 Produkce služeb ve velké většině vyžaduje účast zaměstnanců restaurace, která 
služby nabízí. V našem případě jde o účasti přímé i nepřímé, kde jsou někteří 
zaměstnanci restaurace v přímém kontaktu (kontaktní personál) se zákazníkem a 
někteří nikoliv (pomocný personál, ovlivňovatelé). Pomocný personál                        
(např. zásobování, uklízečka) a ovlivňovatelé (managament) zůstávají za linií 
viditelnosti pro zákazníka. 
 Mnohé služby vyžadují aktivní zapojení zákazníka, který se stává spolu 
producentem služby. V nejjednodušší formě je on sám či předměty v jeho 
vlastnictví objektem služby (např. v případech osobních služeb). V našem 
případě se na konečné podobě produktu nepodílí jen sám zákazník, ale i další 
spolu přítomní zákazníci, kteří vytvářejí celkovou atmosféru v restauraci.  
 Zákazníci a jejich rodiny, přátelé a známí jsou součástí referenčního trhu, který 




Důležitost pracovní síly restaurace lze odvodit od: 
 
 Podílu mzdových nákladů na celkových nákladech restaurace. 
 Významu přímých styků se zákazníkem v rámci celkové nabídky služby. 
 
Zaměstnanci jsou aktivem, které je poměrně nákladné téměř pro každou 
společnost a jeho řízení patří mezi obtížnější. Jejich pořízení vzniká od výběru a 
přijímaní zaměstnanců, kteří splňují dané požadavky pro danou pracovní pozici, dále je 
důležitý jejich případný trénink, vzdělávání, odměňování a jejich monitorování a 
kontrola. Jak pro celou restauraci, tak pro samostatné zaměstnance je důležité mít dobré 
vztahy mezi sebou. Využití zaměstnanců se může více zefektivnit  určením jejich 
významnosti pro restauraci, jelikož jen dobří zaměstnanci mohou dělat restauraci 
NIPPON SAKURA dobré jméno.  
 
4.4.5 Materiální předpoklady  
 
 Materiální prostředí restaurace vytváří interiér, umístění zařízení v interiéru, 
exteriér budovy, kde je restaurace provozována a poskytované služby. K ovlivňování 
pocitů lidí slouží také atmosféra prostor, ve kterých se restaurace nachází. K vytváření 
atmosféry lze použít hudby, barev, teploty, užitého materiálu, servisu a jeho vlastností. 
 
Při zařizování restaurace je důležité se zaměřit na: 
 
 Rozvržení prostoru  





Výsledkem dobře zařízené restaurace může být navození příjemné atmosféry a následný 




- Emoce (nálady) 
- Psychologické a 
 fyziologické faktory 
 (bolest, pohodlí,  
 volnost pohybu..) 
 
Reakce zákazníků    
a) Kladné    
- Ochota zůstat   
- Poznávat    
- Vracet se     
- Využít nabídky 
b) Záporné    
- Vyhnout se interakci  
- Přání odejít a nevrátit se  
  
  




- Dobrý pocit z poskytovaných 
služeb 
b) Záporné 
- Fluktuace  
- Špatná pracovní kázeň 
Navozená atmosféra    Zákaznická odezva                                     . 
Elegance     Úroveň, styl 
Profesionalita     Důvěra, pocit bezpečí 
Vstřícnost     Pocit radosti, pohodlí, pocit vítaného hosta 

























Obr. 4.2: Materiální prostředí služeb a jeho vliv na zákazníky a zaměstnance 
Zdroj: JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVA: Marketing služeb, Grada Publishing 2002 
 
4.4.6 Procesy ve službách 
 
Procesy lze kategorizovat na základě jejich opakovatelnosti, možnosti 
automatizace, na kontaktu se zákazníkem a individualizace.  Interakce mezi zákazníkem 
a poskytovatelem služby se projevuje jako řada určitých kroků. Podle počtu těchto 
kroků lze hodnotit složitost procesů poskytovaných služeb. Kontakt zákazníka se 
službou se týká všech prvků služby včetně osobních kontaktů se zaměstnanci  v určitém 
 
Stimuly prostředí  
a) Nehmotné  
- Teplota  
- Hluk, hudba 
- Vůně, pachy 




c) Značky a symboly 
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materiálním prostředí a využití hmotných prvků služby. V našem případě bývá ve 
většině případů poskytována a spotřebována služba přímo v okamžiku intervence.  
 
Procesy poskytování služby jsou ovlivňovány tím,zda-li: 
 
 Objektem poskytování služby je spotřebitel či předměty v jeho vlastnictví 
nebo správě. 
 
 Zapojení hmotných prvků do poskytování služby. 
 
Restaurace NIPPON SAKURA se zaměřuje na operační systémy služeb, které mají 
vlastnosti zakázkových služeb, které jsou charakteristické vysokou mírou 
přizpůsobivosti, alespoň některých prvků nabídky potřebám zákazníkům.  Kritická 
místa, která mohou v průběhu intervence vzniknout mezi zákazníkem a poskytovali 
služby, mohou mít dvě příčiny. Může se jednat o selhání zaměstnanců nebo selhání 
zařízení či surovin. Pokud dojde k selhání, měla by mít restaurace připravený plán, jak 
vyřizovat stížnosti a napravovat pochybení. Důležité je, aby zaměstnanci restaurace 
dokázali pochybení zjistit a napravit. V opačném případě může dojít ke ztrátě 
zákazníka. Proto je důležité, aby restaurace podnikla kroky ke zjištění zpětné vazby           
od zákazníků např. formou skříňky přání a stížností.  
 Nevýhodou provozování restaurace je nepravidelná poptávka, která se 
projevuje výkyvy v poptávce. Může se jednat o denní výkyvy v průběhu dne (v průběhu 
oběda, večeře),nebo týdenní či sezónní. Pro restauraci NIPPON SAKURA, jakožto          
i další podniky zřizované za účelem dosažení zisku, je velmi důležité udržovat dobré 
vztahy se zákazníky a přimět je k opakovaným návštěvám restaurace. Toho lze 
dosáhnout splněním jejich přání a požadavků, dokázat zařídit a řídit restauraci, tak aby 




4.4.7 Marketingová komunikace  
 
 V současné době nestačí pouze, když sami zákazníci mluví pochvalně                          
o restauraci NIPPON SAKURA, která mohla již z důvodu přerušení činnosti dojít 
k zapomnění, ale je důležité obnovit marketingovou komunikaci a případně ji oproti 
minulosti doplnit o určité prvky marketingového mixu. Tradiční marketingové nástroje 
jsou rozděleny do skupin: 
 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej  
 Public relations (vytváření dobrých vztahů s veřejností) 
 
 
Navržené prvky marketingové komunikace pro restauraci NIPPON SAKURA 
 
Jedná se o výběr prvků pro podporu prodeje komunikačního mixu pro restauraci 
NIPPON SAKURA. 
 
Vizitky a letáčky 
 
Tvoří důležitou roli podpůrných nástrojů  pro podporu prodeje a seznámení 




Jedná se o základní typ propagace, který má přispět k připomenutí působení 
restaurace a dostání se do podvědomí potencionálních zákazníků. V první řadě bylo,           
při použití tohoto prvku, důležité zjistit odpovědi na následující otázky, díky nimž 




 Pokryje stanice geograficky vymezení trh, kterému má být reklamní 
oznámení zprostředkováno? 
 Představují posluchači stanice ten segment, který chceme oslovit? 
 Kolik má stanice posluchačů? 
 Je k dispozici čas, který chceme využít? 
 
Možné varianty propagace od Dopravního podniku města Brna 
 
V roce 2008 nabízí Dopravní podnik města Brna následující formy propagace                  
pro klienty: 
 
 Celoplošná reklama na vozidlech MHD. 
 Samolepicí fólie na vozidlech MHD. 
 Panely na stožárech. 
 Panely na zábradlí. 
 
Komunikační oznámení v brněnských novinách 
 
Nabízí možnost pokrýt lokální trh za relativně nižší cenu než v ostatních 
médiích. Noviny totiž bývají publikovány periodicky a protože čas jejich přípravy je 
krátký, komunikační oznámení může být flexibilní a může se rychle dostat k cílovému 
segmentu. V kterýchkoliv novinách se nabízí možnost zadat inzerát či zakoupit 
reklamní prostor za určitých podmínek (cena, velikost inzerátu a jeho umístění).  
Výhodnější alternativou, podle mne, bude investování do letáčků a reklam 
pomocí jejich publikace na různé internetové servery, které slouží k vyhledávání 
orientálních restaurací v Brně apod.  
 
Dalšími navrhovanými prvky jsou: webové stránky restaurace, tisková média 
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4.3 ZHODNOCENÍ PŘEDPOKLADŮ PRO REALIZACI 
 
V této kapitole jsem se rozhodla podrobněji rozebrat návrhy propagace restaurace 
NIPPON SAKURA a to převážně z hlediska cen. Výjimku tvoří reklama v tisku, kterou 
neshledávám za důležitou, avšak ji zde uvádím z důvodu výzkumu trhu v oblasti 
čtenosti deníku za 1. a 2. čtvrtletí 2007 provedeného společností Média Projekt, avšak 
bez cen reklam v tisku. Dále na základě průzkumu trhu pomocí internetu jsem zjistila 
výhodnější varianty cen za vizitky a letáčky pro restauraci. Na opětovném základě 
výzkumu od společnosti Média Projekt  – poslechovost rádií jsem zjistila, že nejlepší 
variantou pro restauraci bude rozhlasová kampaň pomocí rádia KISS HÁDY, která již 
v minulosti jednou proběhla. Pomocí e-mailové komunikace s obchodním oddělením 
rádia KISS HÁDY11 jsem zjistila ceny za případnou budoucí rozhlasovou kampaň.           
Na základě návrhu od společnosti SPKM, s.r.o., jsem dále pokračovala v návrhu polepu 
vozů Dopravního podniku města Brna. Pomocí internetových stránek Dopravního 
podniku města Brna jsem zjistila aktuální ceník12. Změny cen a případná alternativa 
polepů tramvají jsou uvedeny v následující kapitole. Rovněž se v této kapitole zabývám 
webovými stránky restaurace a zmíněnými tiskovými médii.  
 
4.3.1 Vizitky a letáčky 
 
Pro tvorbu vizitek pro restauraci NIPPON SAKURA byly vybrány dvě varianty. 
Jedná se o alternativu dvou firem poskytující tiskařské práce a tvorbu reklamních 
předmětů. Mimo jiné na trhu zabývajícím se poskytování těchto služeb a výrobou se 
nachází nespočetné množství firem, ať už v Jihomoravském kraji, tak i v krajích 
ostatních.  
První možnou variantu představuje firma HTB CZ, s.r.o.13, jenž sídlí na ulici 
Pekařská 41 v Brně. Mezi dlouholeté zákazníky této společnosti patří PIVOVAR 
                                                 
11
 Jana Duchoňová: e-mail: jduchonova@hady.kiss.cz (komunikace proběhla v únoru 2008) 
12
 Ceník reklamy DPMB:  http://www.dpmb.cz/reklama.asp [on-line  10.2.2008] 
13
 HTB, s.r.o., dále nabízí tvorbu PE tašek, psacích potřeb, triček, vizitkářů, krabiček, keramiky, popelníků, zapalovačů, razítek, 
apod. Více o této firmě na www.htb.cz [on-line  10.2.2008] 
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STAROBRNO, a.s., JMP, s.r.o., BRNĚNSKÉ VELETRHY A VÝSTAVY, a.s., 
MAGISTRÁT MĚSTA BRNO a desítky dalších firem, podnikatelských subjektů i 
fyzických osob. 
 Druhou společností,  nabízející tvorbu reklamních předmětů a tiskařských prací, 
je firma REPROPRESS, s.r.o.14 nacházející se na ulici Srbská 53 v Brně. Mezi její 
nejvýznamnější zákazníky  patří např. BRNĚNSKÉ VELETRHY A VÝSTAVY, a.s., 
JMP, s.r.o., CÍGLER SOFTWARE, a.s. CELIMED, s.r.o., MP SOFT, a.s., ZETINA, 
spol. s.r.o., ALFA PROJ, spol. s.r.o. a mnohé další.  
Výhodou těchto dvou firem je, že sídlí v Brně. Je tedy možné přímo navštívit 
kanceláře jejich kancelářské prostory, popř. se již přímo dohodnout na individuálních 
požadavcích a zhlédnout již zrealizované zakázky na “vlastní oči“. Osobní návštěvou 
klienta a ukázkou referenčních zakázek společností se předejde budoucím 
nesrovnalostem v případě zadání a realizace zakázky. Následující tabulky zobrazují 
přehled cen za vizitky a poslední i za tvorbu reklamních letáků od firmy 
REPROPRESS, s.r.o.  
 
 
 JEDNOSTRANNÉ VIZITKY 
JEDNOBAREVNÉ        PLNOBAREVNÉ 
OBOUSTRANNÉ VIZITKY 
JEDNOBAREVNÉ           PLNOBAREVNÉ 
 
1 ks při 100 ks 
 







1 ks při 200 ks 2,50,- Kč 3,30,- Kč 4,50,- Kč 4,90,- Kč 
1 ks při 300 ks 2,40,- Kč 3,20,- Kč 4,40,- Kč 4,80,- Kč 
 
 
Tab. 4.1: Cena za vizitky od společnosti HTB CZ, s.r.o.15 
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 REPROPRESS nabízí: letáky, prospekty, brožury, katalogy, plakáty do formátu A2, vizitky, kalendáře pohlednice, samolepky, 
tiskopisy, etikety, jídelní lístky, dopisní papíry, návody, výroční zprávy, poznámkové bloky, tiskopisy na samopropis (faktury, 
dodací listy, atd.)  Více o společnosti Repropress na http://www.repropress.cz/cenik.htm [ on-line  10.2.2008] 
15










Tab. 4.2: Cena za vizitky od společnosti REPROPRESS16 









500 ks 4,50,- Kč 5,40,- Kč 6,10,- Kč 
1 000 ks 2,90,- Kč 3,25,- Kč 3,60,- Kč 
1 500 ks 2,35,- Kč 2,70,- Kč 3,00,- Kč 
2 000 ks 2,00,- Kč 2,35,- Kč 2,60,- Kč 
3 000 ks 1,45,- Kč 1,80,- Kč 2,10,- Kč 
4 000 ks 1,25,- Kč 1,55,- Kč 1,75,- Kč 
5 000 ks 1,10,- Kč 1,35,- Kč 1,55,- Kč 
 
Tab. 4.3: Cena za prospekty do formátu A4 od společnosti REPROPRESS17 




4.3.2 Rozhlasová kampaň  
 
Pro restauraci NIPPON SAKURA doporučuji opět navázat na rozhlasovou kampaň, 
která již byla v minulosti jednou realizována prostřednictvím rádia KISS HÁDY              
(88,3 FM – Brněnské rádio). Úkolem této kampaně bude znovu připomenutí restaurace 
a dále informování o změně lokality. Výběr rádia KISS, byl realizován na základě 




                                                 
16
 VIZITKY - FORMÁT 5 x 9 cm, karton efalín 70 x 100 cm, 240 g, karton mat 70 x 100 cm, 300 g 
17
 Křída lesk / mat - 135-150 g 







100 ks 2,60,- Kč 3,40,- Kč 5,00,- Kč 6,30,- Kč 
200 ks 2,00,- Kč 2,90,- Kč 3,70,- Kč 4,40,- Kč 
300 ks 1,70,- Kč 2,40,- Kč 3,10,- Kč 3,70,- Kč 
400 ks 1,50,- Kč 2,20,- Kč 2,80,- Kč 3,30,- Kč 
500 ks 1,40,- Kč 2,00,- Kč 2,40,- Kč 3,00,- Kč 
600 ks 1,30,- Kč 1,80,- Kč 2,20,- Kč 2,80,- Kč 
1 000 ks 1,00,- Kč 1,30,- Kč 1,80,- Kč 2,20,- Kč 
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O rádiu KISS HÁDY 
 
 
Tato rozhlasová stanice již vysílá přes 16 let. Patří mezi jedno z nejoblíbenějších 
rádií na Jižní Moravě. Týdně jej poslouchá přibližně 214 000 posluchačů. Průměrná 
denní doba poslechu je 192 min. Cílovou skupinou rádia jsou posluchači ve věku          
19-45let. Rádio KISS Hády vysílá na 5-ti frekvenčních pásmech  (Brno, Blansko, 
Znojmo, Vyškov, Žďár nad Sázavou a Velké Meziříčí). Tržní podíl z celkové 
poslechovosti rádia v Jihomoravském kraji činí 8,1 %. V denní poslechovosti 
jihomoravských regionálních stanic je na druhém místě po rádiu Petrov. Ovšem                   
v poslechovosti  týdenní je na místě prvním.  
Z průzkumu společnosti SKMO bylo dále zjištěno, že 48% lidí poslouchá toto 










Graf. 4.1: Denní poslechovost – Jihomoravské regionální stanice (12 –79 let, ČR) 














Graf. 4.2: Týdenní poslechovost – Jihomoravské regionální stanice (12 –79 let, ČR) 
Zdroj: Prezentace a ceníky rádia KISS HÁDY 
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Klasická reklamní kampaň je od rádia KISS HÁDY připravována přímo na míru 





































































1 000,- Kč 
 
 
2 000,- Kč 
 
 
3 000,- Kč 
 
 





3 000, - Kč 
 
 
Tab. 4.4: Ceny za klasickou rozhlasovou reklamní kampaň pomocí rádia KISS HÁDY 
Zdroj: Prezentace a ceníky rádia KISS HÁDY 
 
V případě uzavření celoroční smlouvy, nabízí rádio následující výhody: 
 
 Po celý rok garantuje v jednotlivých časových zónách, mezi 05:30 – 20:00 hod, 





Tab. 4.5: Ceny při celoroční smlouvě na rozhlasovou reklamní kampaň pomocí radia KISS HADY 
Zdroj: Prezentace a ceníky rádia KISS HÁDY 
 
 
Podmínky uzavření celoroční smlouvy na rok 2008: 
 
 Minimální skutečně zaplacená cílová částka, vč. slev činí 50.000,- Kč bez DPH .  
 
 Zvolený celkový objem peněz se klient zavazuje vyčerpat během 12-ti měsíců 




DOSAŽENÝ OBJEM BEZ DPH 
 

























Nad 150 000,- Kč 18,- Kč 798,- Kč 188,- Kč 638,- Kč 235,- Kč 
Nad 250 000,- Kč 22,- Kč 759,- Kč 330,- Kč 607,- Kč 412,- Kč 
Nad 350 000,- Kč 28,- Kč 700,- Kč 500,- Kč 560,- Kč 625,- Kč 
Nad 500 000,- Kč 35,- Kč 632,- Kč 791,- Kč 506,- Kč 1 110,- Kč 
Nad 1 000 000,- Kč 42,- Kč 564,- Kč 1 773,- Kč 451,- Kč 2 217,- Kč 
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Kontakt na rádio KISS HÁDY: 
 
Adresa: Štefánikova 38, Brno, 612 00  
URL: http://www.KISShady.cz/ 
E-mail: info.hady@KISS.cz 
Vlastník licence: Radio Station Brno, s.r.o. 
Vysílač: 88.3 MHz - Brno - Hády (424 m)  
Možnost poslechu přes internet: http://www.play.cz/KISS-radio-hady18 
 
Možné alternativy pro aplikaci rozhlasové kampaně. Více informací o těchto rádiích 
jsou k dispozici na jejich webových stránkách. 
 
Rádio Krokodýl:   URL: http://www.krokodyl.cz/   
Rádio Petrov:   URL: http://www.radiopetrov.com/ 
Evropa 2:    URL: http://www.evropa2.cz/  
Frekvence 1:    URL: http://www.frekvence1.cz/ 
Rádio Impuls:  URL: http://www.impuls.cz/ 
 
4.3.3 Polep vozů Dopravního podniku města Brna 
 
Pro restauraci NIPPON SAKURA byla v roce 2006 od společnosti SPKM, s.r.o., 
navrhnuta pásová reklama na vozech Dopravního podniku města Brna, a.s.,              
(polep velikosti 300 x 60 cm linek tramvají číslo 1 a číslo 8 z obou stran). Cílem této 
propagace bylo a případně bude efektivnější zviditelnění restaurace za předpokladu, že 
by se majitel restaurace rozhodl ten typ propagace využít. Na další stránce jsou uvedené 







                                                 
18
 Internetové stránky uvedené na této stránce byly on-line k datu 10.2.2008 
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PRONÁJEM REKLAMNÍCH PLOCH  
1. měsíc Každý další měsíc 
 
INSTALACE 
A ODSTRANĚNÍ 1 KS 
220 x 60 2 000,- Kč 1 400,- Kč 800,- Kč 
300 x 60 2 600,- Kč 1 700,- Kč 800,- Kč 
 
Tab. 4.6: Cena za pásovou reklamu na tramvajích DPMB – 1 fólie 
Zdroj: Ceník za reklamu od DPMB 
 
 
Pronájem reklamních ploch pro 4 reklamní fólie na dobu 6 měsíc 
 
Rok 2006: 37.600,- Kč bez DPH za reklamní pronájem ploch pro 4 reklamní fólie 
Rok 2008: 44 400,- Kč bez DPH za reklamní pronájem ploch pro 4 reklamní fólie 
 
Ceny za instalaci, odstranění a tvorbu fólií zůstávají stejné. Případně lze pro tvorbu fólii 
vybrat na trhu jinou firmu. 
 
 
Obr. 4.3: Fólie 220 x 60, 300 x 60 (tramvaje Dopravního podniku města Brna) 
Zdroj: Ceníky reklamy DPMB 
 
Alternativou polepu tramvají mohou být polepy autobusů nebo trolejbusů 
DPMB. Tato varianta vychází levněji než polep tramvají, avšak nevýhodou může být 
jejich trasa , jelikož linky tramvají 1 a 8 mají trasu přímo přes centrum města Brna, což 
patří mezi hlavní výhody. 
 
PRONÁJEM REKLAMNÍCH PLOCH  
1. měsíc Každý další měsíc 
 
INSTALACE 
A ODSTRANĚNÍ 1 KS 
160 x 60 1 200,- Kč   900,- Kč 800,- Kč 
220 x 60 1 600,- Kč 1 200,- Kč 800,- Kč 
300 x 60 1 700,- Kč 1 400,- Kč 800,- Kč 
 
Tab. 4.7: Cena za pásovou reklamu na autobusech či trolejbusech DPMB – 1 fólie 





Obr. 4.4: Fólie 220 x 60, 300 x 60 (autobusy Dopravního podniku města Brna) 
Zdroj: Ceníky reklamy DPMB 
 
 
Porovnání reklamního pronájmu ploch autobusů a tramvají pro rok 2008  
 
Autobusy: 34.800,- Kč bez DPH za reklamní pronájem ploch pro 4 reklamní fólie  
Tramvaje: 44 400,- Kč bez DPH za reklamní pronájem ploch pro 4 reklamní fólie 
 
 
Pokud by byla zvolena varianta pronájmu reklamních ploch autobusů nebo 
trolejbusů pro rok 2008 po dobu 6 měsíců, celková úspora by činila 9 600 Kč.    
Otázkou je, zda-li by tato varianta byla výhodnější? Z hlediska ušetření nákladů zajisté 
ano i když v nepatrném měřítku. Zhodnocením možných přínosů a úspor z výše 
uvedeného je ovšem stále nejvýhodnější varianta pronájem reklamních ploch                
na tramvajích.  
 
4.3.4 Webové stránky restaurace 
 
Každá restaurace by měla poskytovat o sobě informace ve větším měřítku než jen 
pomocí krátkodobých reklam. 
Zdrojem stálých informací o této restauraci by měly sloužit její webové stránky, 
které mají informovat jednak, kde se restaurace nachází, dále by měly poskytovat další 
důležité informace (kontaktní údaje, otevírací dobu, kapacitu restaurace co se míst týče, 
možnosti využití restaurace, fotografie, jídelní lístek), případně další zajímavosti                
o restauraci (japonské filozofie, pořádané akce a apod.) Tyto stránky by měly být 
atraktivní, aktuální a měly by mít zajímavý obsah, aby zákazníky přilákaly. Tvorba 
internetových stránek se musí stát součástí marketingového plánu a ve většině případů 
by měla být ponechána odborníkům na web design a strukturu jejich obsahu stránek.  
 63 
Webové stránky, jak již bylo zmíněno, byly vytvořeny a spuštěny dříve než proběhlo 
oficiální otevření pro veřejnost v roce 2006. Jedinými požadavky, které v budoucnu 
nastanou, bude jejich úprava a zaplacení případné domény na další roky.  
 
4.3.5 Tisková média  
 
Na základě výzkumu společnosti Media Projekt -  deníky s největším odhadem 
četnosti v krajích 1. a 2. čtvrtletí 2007 se v Jihomoravském kraji objevily na prvních 
třech místech: 
 
 BLESK  
 MLADÁ FRONTA DNES  
 DENÍK JIŽNÍ MORAVA  
 
První dvě místa jsou stejná i z hlediska čtenosti celostátních deníků v ČR. 
Z tohoto důvodu jsem se rozhodla o těchto dvou denících zjistit základní informace. 
Avšak reklamu pomocí tiskových médií nepovažuji pro restauraci NIPPON SAKURA 
za důležitou. Spíše bych zvolila jiné možnosti a to pomocí rozhlasové reklamy, 
webových stránek restaurace, propagačních letáčků, které mohou být alternativou 
reklamy v tisku . 
 
BLESK (deník, www). Jedná se o nejoblíbenější a nejprodávanější bulvární deník              
na českém trhu, který je provozován i v internetové podobě19. Reklamu v podobě 
bannerů lze umístit i na webových stránkách tohoto deníku, případně zakoupit reklamní 
prostor v tištěné podobě deníku. Důležité je podotknout, že se tištěná a webová forma 
liší. I když patří deník Blesk mezi nejoblíbenější deníky,  pro japonskou restauraci bych 
jej nedoporučila z důvodů, že se jedná o bulvární deník. Spíše bych volila jiné formy 
reklamy než investici do reklamy pomocí deníku Blesku, která by podle mě neměla 
velkou odezvu a to především z důvodu rozdílnosti segmentu čtenářů a návštěvníků 
restaurace. 
                                                 
19
 Webové stránky deníku Blesk: http://www.blesk.cz/ [on-line 10.2.2008] 
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MLADÁ FRONTA DNES (deník, www). Na druhém místě čtenosti se objevily tyto 
noviny. Stejně tak jako deník Blesk, tak i tyto noviny se nacházejí i v internetové 
podobě, která se liší od tištěného denního vydání. I u těchto novin je možné získat 
reklamní prostor na webových stránkách20 pomocí bannerů i reklamního prostoru 
v tisku.  
 
Důležitou informací, kterou si musíme uvědomit je, že aby se případný 
potencionální zákazník restaurace k reklamě dostal, musí si buď případně zakoupit 
některý z deníků, což bude představovat finanční náklad. Většina čtenářů reklamy, zde 
zcela přechází a zaměřuje se na přitažlivější články, které se ho více týkají či ho 
zajímají. Tudíž reklamy zde jsou vedlejšími informacemi, které jsou ve většině případů 
přecházeny. Proto forma této reklamy v menší míře nemá požadovanou odezvu,              
pokud není  aplikována většími společnosti, které si reklamní prostor zakoupí na jednu 
či více stran v tisku. Na čtenáře tisku taková reklama působí intenzivněji, než reklama 
























Graf. 4.3: Celostátní deníky – odhad čtenosti na vydání v tis. osob 
Zdroj: Media projekt, 1. a 2. čtvrtletí 2007 
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Obr. 4.5: Mapa – deníky s největším odhadem čtenosti v krajích 
Zdroj: Media projekt, 1. a 2. čtvrtletí 2007 
 
 
4.4 HODNOCENÍ PŘÍNOSŮ NAVRŽENÝCH OPATŘENÍ  [19] 
 
Pro realizace reklamní kampaně bylo důležité vybrat a navrhnout odpovídající 
média, která tvoří tzv. mediální mix. Média jsem vybrala tak, aby oslovila cílové 
skupiny, aby přinášela informace a dokázala vyvolat i emoce. Jako základ jsem již 
využila navrhnuté původní reklamní kampaně od společnosti SPKM, s.r.o., za rok 2006.   
Pro návrh reklamní kampaně byly vybrány následující tipy médií a to tisk, 
rozhlas, venkovní reklama a internet. Mezi celkové přínosy reklamní kampaně bude 
patřit především šíření informací o restauraci. Dále má zasáhnout masovou část 
příjemců rychleji než „ústní podání“ a v budoucnu umožní zjištění zpětné vazby. 
Musíme mít, ale na paměti, že stejně jako každá mince má dvě strany, tak i média mají 
své výhody a nevýhody.  
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4.4.1 Rozhlas  
 
Výhody rozhlasové reklamy:  
 
 vysoká segmentace,     
 cenová dostupnost,     
 rychlost,      
 osobní forma oslovení. 
 
Nevýhody rozhlasové reklamy: 
 
 médium v pozadí, 
 roztříštěnost posluchačů, 
 přeplněnost. 
 
4.4.2 Tisková média 21  
 
Výhody reklamy v novinách: 
 
 vědomý nákup (vhodné prostředí pro aktivní vyhledávání informací),  
 masové publikum, 
 flexibilita inzerce (možnost přizpůsobit obsah inzerátu jednotlivému tisku), 
 rychlost inzerce, 
 důvěryhodnost médií. 
 
Nevýhody reklamy v novinách: 
 
 omezená selektivita (problém zaměřit se na určité segmenty), 
 přeplněnost inzercí, 
 kvalita reprodukce (především obrazové části), 
                                                 
21
 Všeobecně se může jednat  o noviny, časopisy, katalogy, internetové publikace apod. 
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 cenové znevýhodnění nepravidelných inzerátů (slevy jsou obvykle poskytovány 
za množství a opakování inzerce), 
  krátká aktuálnosti informací. 
 
Oproti reklamě v novinách by měla reklama restaurace v časopisech následující výhody 
a nevýhody.  
 
Výhody reklamy v časopisech: 
 
 možnost zasažení specifických cílových skupin, 
 delší životnost a pravidelnost (oproti dennímu tisku), 
 vyšší kvalita reprodukce, 
 využití redakčního kontextu apod.  
 
Nevýhody reklamy v časopisech: 
 




4.4.3 Venkovní reklama  
 
Výhody venkovní reklamy: 
 
 pestrost forem, 
 široký zásah a vysoká úroveň zásahu frekvence, 






Nevýhody venkovní reklamy: 
 
 omezení množství informací, 
 nízká či žádná selektivnost, 
 dlouhá doba realizace, 
 omezená dostupnost některých forem venkovní reklamy. 
 
4.4.4 Internet  
 
Výhody reklamy:  
 
 rychlost,         
 kapacita sítě,     
 cena,        
 interaktivní médium. 
 
Nevýhody reklamy na internetu: 
 
 množství informací, 
 selektivita, 
















„Aplikovat dobrý plán dnes je lepší,  
než aplikovat perfektní plán příští týden.“ 
 
Genaral George Patton 
 
 
V první polovině 90. let patřila  gastronomie  k jednomu z nejrychleji se 
rozvíjejících odvětví v ČR. Rozvoj byl spíše charakteru kvantitativního. Vznikalo 
mnoho nových provozoven, velmi často bez jasného podnikatelského záměru. Po recesi 
v letech 1997 až 1998 se mnoho  restaurací  začalo zaměřovat na zvyšování kvality 
služeb. Významným impulsem k dalšímu rozvoji stravovacích služeb bylo snížení daně 
z přidané hodnoty z 22 na pět procent v roce 2000.  
Majitelům  restaurací, které do té doby nebyly schopné vytvářet kapitál na svůj 
rozvoj, se uvolnily ruce. Podle výzkumných poznatků Incomy až polovina 
pohostinských zařízení investovala uvolněné peníze nejen do zlepšení  hostinského  
prostředí, ale zejména do technologií, hygieny a zvýšení kvality přípravy  jídel. 
Dalších 28 procent  hostinských  své služby zlevnilo. Vyšší kvalita a relativně přijatelné 
ceny přilákaly zákazníky, takže od roku 2001 celý  gastronomický  sektor rostl o deset 
procent ročně. Předčil tak  maloobchodní  tržby obchodů. [3] 22 
Obchodní centra či multikina soutěží s  restauracemi,  hotely  a  kavárnami                  
o stejnou část limitovaných peněz domácností.  
Restaurace a ostatní gastronomická zařízení si udrží své postavení jen stálou 
kvalitou služeb a vytvářením loajálních vztahů se zákazníky.  
Náhlé zvýšení cen či snížení kvality by jednoznačně znamenal i pro restauraci 
NIPPON SAKURA, tak i pro jiná gastronomické zařízení odklon od zákazníků. Hlavní 
konkurenční výhodou restaurace NIPPON SAKURA je kvalita nabízených služeb a 
dalším konkurenčním nástrojem cena. 
                                                 
22
 Jedná se o internetovou adresu.  
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Důležité poznamenat, že v roce 2008 došlo ke zvýšení daně z přidané hodnoty 
z 5 % na 9 % jenž se bude týkat nákupu suroviny apod., což se jistě promítne                          
i v konečných cenách pro zákazníky.  
Co říci nakonec k navrhované reklamní kampani? Obecný návod, jak udělat 
dobrou reklamu bohužel neexistuje a troufám si říci, že i nikdy nebude. U reklamní 
kampaně hraje důležitou roli přesné načasování a zaměření se na správnou cílovou 
skupinu. Reklama není a nikdy nebude všemocná, ale měla by být založena na 
principech pravdy, legálnosti, slušnosti a společenské odpovědnosti. 
Dále navrhuji do budoucna pro restauraci NIPPON SAKURA provést finanční 
analýzu a případně, tak dojít k návrhům na zlepšení finanční situace restaurace a 
hospodárnosti s náklady.  
Závěrem chci popřát majiteli restaurace, aby zvolil správnou taktiku pro svou 
restauraci, kterou dosáhne žádoucích výsledků a restaurace NIPPON SAKURA si tak 
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Příloha 1: Půdorys restaurace v budově IBC 
   
              
 






























Příloha 2: Návrhy vizitek pro restauraci NIPPON SAKURA 
 
NÁVRH ČÍSLO 1 
 







     








NÁVRH ČÍSLO 2 
 
       Přední strana vizitky                                           






                  






















Zadní strana vizitky obsahuje23: 
 
 Telefonní číslo pro případ rezervací či jiného zjištění informací o této restauraci. 
 Jakou kuchyni restaurace nabízí. 
 Možnosti využití restaurace (svatby, firemní večírky, školení apod.). 
 Otevírací doba. 
 
Možnost využití vizitek: 
 
 Obchodní partneři. 
 Návštěvníci restaurace. 
                                                 
23
 Použité fotografie jsou přepracovány na obrázky  Kristýnou Štěrbovou pomocí programu Photoshop 6 z fotografií od Tomáše 
Štěrby 
Přední část vizitky 
Zadní část vizitky 
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TEXT NA STRANĚ 2  
 
Právě se Vám do rukou dostal letáček s nově otevřenou 
restaurací NIPPON SAKURA. 
 
Co to pro Vás znamená? Že máte i vy příležitost se seznámit 
s touto luxusní restaurací, která zde v Brně nemá obdoby. A byl 
by hřích ji nenavštívit.  
 
Nejdříve bychom Vám ji chtěli malinko přiblížit. 
 
Tato restaurace nese jméno NIPPON SAKURA, který 
v českém jazyce znamená “Japonská třešeň“. Již podle názvu 
je patrné, že se jedná o restauraci japonskou. Která se 
vyznačuje trochou exotiky a patří hlavně mezi zdravé kuchyně 
světa. Základem jsou ryby na všechny možné způsoby a 
úpravy, rýže a zelenina v nejrůznějších úpravách a proměnách. 
Dále tato kuchyně využívá různých druhů koření, sóji, 
zeleného čaje. Symbolem této restaurace je suši, které je 
připravováno z čerstvých syrových nebo marinovaných 
mořských ryb, spolu s rýží a dalšími ingrediencemi. Kuchaři 
této restauraci pocházejí z Thajska a byli speciálně školeni, aby 
poznali čerstvé ryby a náležitým způsobem ji pro Vás 
připravili.   
 
Teď už pro vás nejsme tak neznámý. Doufáme, že nás 
navštívíte a najdete požitek z  jiného druhu jídla. 




Příloha 4: Fotografie z večera s obchodními partnery den před otevřením 






















































Foto: Tomáš Štěrba 
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Příloha 5: Ukázka japonských jídel a inovace původního jídelníčku. 
 
 









































Změny v grafice:  
 
 přidáno stínování, 
 změna ve stylu a posazení písma, 








































"Člověka si pamatují lidé jednu 
generaci, ale jeho skutky 
navěky“. 
 
"Lidé jsou všude stejní, jen 
zvyky se liší jeden od druhého.". 
 
"Lidský život je stejně křehký 









Příloha 6: Marketing služeb restaurace 
 




























Zdroj:  Zpracováno podle: KIRAĽOVÁ, A. Marketing cieľového miesta cestovného ruchu. Habilitačná práca. EF NMB Banská 
Bystrica, 1992, str. 15. Přepracováno podle: RALOVÁ A. Marketing hotelových služeb. 1. vyd. Praha: Ekopress, s.r.o., 2002, str. 18 
Marketingová koncepce restaurace 
Určení poslání restaurace 








Určení specifických předností  
Určení možností a ohrožení trhu 
Segmentace trhu 
Výběr marketingové strategie 






















































































































Příloha 8: Průměrná čtvrthodinová poslechovost rádia KISS HÁDY 
 
 
